









 Résumé  
En d￩pit de l’importance de la co-création de valeur dans 
les  business  models  actuels,  peu  de  travaux  ont  porté 
spécifiquement  sur  le  phénomène.  Dans  un  premier 
temps,  la  notion  de  co-cr￩ation  de  valeur  fait  l’objet 
d’une d￩finition pr￩cise. Les auteurs s’efforcent ensuite 
de  d￩velopper  des  crit￨res  d’appr￩ciation  de  la  co-
cr￩ation  de  valeur.  L’￩tude,  fond￩e  sur  une  démarche 
netnographique,  approfondit  12  cas  exploratoires.  Il 
￩merge de l’analyse 3 matrices permettant de classer les 
formes de co-créations de valeur. Enfin, à partir de trois 
cas plus approfondis, un modèle fédérateur (qualifié de 
3COM) est proposé. Il intègre les logiques de « don » et 
d’ ﾫ objets fronti￨res ﾻ afin d’expliquer la dynamique de 
la  co-création  de  valeur  dans  une  perspective  sociolo-
gique. 
 
Mots clefs : 
Co-création de valeur, web 2, objets frontières, sociologie 
du don, e-commerce 
 
 
 Abstract  
Despite the importance of co-creating value in the actual 
business models, few studies have focused specifically on 
the phenomenon. First, the concept of value co-creation 
of value is precisely defined. Then, the authors work to 
develop  criteria  for  assessing  the  co-creation  of  value. 
The study, based on a netnographic approach, deepens 12 
exploratory cases. Three matrix emerges from the analy-
sis. They allow categorizing the forms of co-creation of 
value. Finally, a deeper analysis of three cases allows us 
to propose a unifying model (called 3COM). It incorpo-
rates the logic of "gift" and "boundary objects" to explain 
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20h30, samedi soir, un bar à vin quelque part, dans Paris. 
Installé sur un tabouret, avec quelques amis, vous dégus-
tez  un  bon  verre  de  vin  accompagné  d’un  peu  de  fro-
mage. Conversations, rencontres et éclats de rire se suc-
cèdent.  00h30,  vous  quittez  l’endroit  le  sourire  aux 
lèvres. Vous laissez 25 euros derrière vous, bien plus que 
vous n’envisagiez d￩penser. Mais, finalement, l'ambiance 
dont vous êtes sans doute un peu pour quelque chose, les 
a largement mérités. 
La  notion  de  coproduction  est  déjà  ancienne  Tushman 
(1977), Kozar et al. (1987) ou encore Dabholkar (1990) 
l’ont explor￩e, ouvrant la porte à d’autres travaux en ges-
tion. Cependant, les systèmes d'information (en particu-
lier ceux liés au web 2
1) ont induit des processus spéci-
fiques et de nouveaux enjeux, notamment dans la ma-
nière de (co-)créer de la valeur avec, autant que pour, 
un client. C'est la thèse que nous proposons de défendre.  
Par rapport à l'exemple du bar donné ci-dessus, en quoi 
la co-création de valeur dans un environnement numé-
rique, donc dématérialisé, implique-t-elle un renouvelle-
ment conceptuel pour les chercheurs en gestion ? N'est-
on pas en train de faire « du neuf avec du vieux » ? Re-
connaissons-le, les mécanismes qui amènent à impliquer 
directement un client dans la coproduction d'une activité 
sont loin d'être nouveaux. Les activités de restauration, 
de coiffure, ou de tourisme pour ne citer qu’elles, en té-
moignent. Le client est de longue date associé au service 
qu'il  consomme  et  paie.  L’ensemble  des  co-
consommateurs fait souvent partie intégrante des proces-
sus de construction du service et des processus liés à la 
légitimation  du  paiement  d'un  certain  niveau  de  prix 
(Franke  et  al,  2009).  En  quoi  la co-création  de  valeur 
dans  un  environnement  numérique  induit-elle  des phé-
nomènes et des regards différents ? 
En pratique, les services liés à Internet voient de plus en 
plus leurs interfaces évoluer en fonction des interactions 
ou des paramétrages des utilisateurs. Les contenus sont 
apportés  par  des  clients  qui  coproduisent  le  service 
(Lusch et al, 1992). Les réseaux sociaux, les plateformes 
de crowdsourcing, les sites de contenus générés par les 
utilisateurs
2 (Arriaga et Levina, 2009), les sites tournés 
vers le marketing one-to-one, illustrent ces réorientations. 
Le comportement même des utilisateurs, capturé par des 
cookies, le réseau social qu’ils renseignent, les commen-
taires qu’ils laissent sur les forums, les fichiers vid￩o ou 
audio mis en ligne, les listes de préférences, servent ainsi 
à alimenter les contenus des plateformes et leur évolu-
                                                                  
1Le web 2.0 s’entend comme l’ensemble des technologies qui 
l’ont rendu plus interactif, plus simple d’acc￨s au milieu des 
ann￩es 2000. On peut l’opposer au web avant qui ￩tait relati-
vement  peu  interactif,  plus  format￩  et  norm￩  d’apparence, 
Wirtz et al, 2010. 
2 On peut citer comme exemple, Youtube, la plateforme de par-
tage de vidéos de Google, ou encore son concurrent français, 
Dailymotion. 
tion. Les outils collaboratifs (on pourrait ajouter à la liste 
précédente les wikis) associent très directement les con-
sommateurs à la cr￩ation d’une valeur, qui, nous y re-
viendrons, n'est pas nécessairement monétaire
3. Grâce à 
des évolutions techniques, ils ne sont pas seulement pris 
en « compte », « écoutés », « suivis » ou invités à «parti-
ciperﾻ au design des outils. Ils sont plac￩s au cœur m￪me 
des processus et de l’instrumentation de gestion. La mu-
tation  technique  est  ainsi  indissociable  d’une  v￩ritable 
rupture  managériale.  Les  consommateurs  ou  ex-
utilisateurs  deviennent  acteurs  de  la  création  de  valeur 
(pour eux-m￪mes ou d’autres clients). C’est en fait une 
nouvelle logique de création de valeur qui progressive-
ment s’impose (Prahalad et Ramaswamy, 2004, Vargo et 
Lusch, 2004). Le client coproduit les biens ou services 
(ou des attributs du bien ou du service) qu’il sera pr￪t à 
payer in fine. Le mécanisme peut sembler « contre intui-
tif » (payer quelque chose que l’on a soi-même apporté) 
et s’apparente à une forme d’ﾫ auberge espagnole élec-
tronique ».  
Par rapport à cela, les sciences de gestion (qu’il s’agisse 
du marketing, des SI ou de la stratégie) se repositionnent. 
Comme le disent très bien Kohli et Grover (2008, p. 27) : 
« We  need  to  explore  the  evolving  role  of  IT  and  the 
changing nature of its contribution to organizational va-
lue  creation».  C’est  un  véritable  changement  de  para-
digme  qui  semble  nécessaire  (Vargo  et  Lusch  2004  ; 
Payne et Al. 2008). Cela suppose de passer d’une vision 
centrée sur la firme et le produit à une vision centrée sur 
l'expérience du consommateur
4 (Prahalad et Ramaswamy, 
2004). Pour comprendre la co-création de valeur, il faut 
en effet accéder à la pratique même du produit ou du 
service
5. 
Nous proposons dans cet article d’aborder deux problé-
matiques interdépendantes : 
  Comment  définir  clairement  le  phénomène  et 
apporter  un  cadre  théorique  pour  analyser  la 
place du consommateur dans la co-création de la 
valeur ? 
  Quel  outil  de  classification  découle  de  cette 
définition ? 
Dans la suite de cet article nous appellerons co-création 
de  valeur,  l'ensemble  des  pratiques  collaboratives 
s'inscrivant  dans  la  durée  (nouées  entre  plusieurs 
clients, entre un ensemble de clients avec une entre-
prise,  ou  toute  autre  configuration)  qui  contribue  à 
                                                                  
3 De nombreux projets basés sur ce genre d'initiative sont des 
fondations, ou des associations à but non lucratif. Wikipédia, 
par exemple, en fait partie. 
4Nous utiliserons sans distinction le terme utilisateur, cli ent, 
consommateur, pour désigner la personne qui était la cible de 
l'entreprise suivant l'ancienne perspective de création de v a-
leur. Voir notamment les derniers travaux de Vargo & Lusch 
(2008) pour des questions lexicologiques et sémantiques sur la 
co-création. 
5  Notre  méthodologie  est  basée  sur  des  outils  permettant 
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valoriser un artefact et/ou un service mis à leur dispo-
sition. 
Pour répondre à la première problématique, il faut éclai-
rer un paradoxe : Qu’est-ce qui peut motiver un consom-
mateur à payer un service ou un produit que finalement il 
apporte lui-même (cas que nous appellerons co-création 
de valeur synchrone) ? Pourquoi les consommateurs tolè-
rent-ils des mod￨les d’affaires qui fondamentalement les 
exploitent ? 
Nous souhaitons comprendre comment analyser ces nou-
velles  plateformes  orientées  co-création  de  valeur.  En 
effet, elles parviennent à faire collaborer des acteurs ex-
trêmement  hétérogènes  (culturellement),  ancrés  sur  des 
territoires  éloignés  et  soumis  à  des  emplois  du  temps 
divergents.  Il  nous  parait  par  conséquent  important  de 
pouvoir ordonner les différents modes de co-création afin 
de  pouvoir  ensuite  réfléchir  sur  les  caractéristiques  de 
chacun d’eux, c’est pourquoi nous proposerons un mo-
dèle de classification basé sur une étude exploratoire. 
Nous  serons  ainsi  particulièrement  intéressés  par  le 
« comment » de la co-création de valeur, problématique 
pour laquelle la méthode des cas est très adaptée (Yin, 
2002). Nous allons le voir à partir de plusieurs cas, c'est à 
la fois en raison de la pr￩sence d’objets fronti￨res (Star & 
Griesemer, 1989, Hussenot, 2008) particulièrement inno-
vant, et d’une logique éclairée par la sociologie du don 
(Alter, 2009) que ces nouvelles plateformes parviennent à 
fonctionner. 
Afin  de  traiter  notre  double  problématique,  nous  com-
mencerons par introduire les conceptions émergentes de 
la  co-création  de  valeur,  ainsi  que  leurs  limites.  Nous 
présenterons ensuite une étude de cas de co-création de 
valeur  que  nous positionnerons au moyen de trois ma-
trices. Nous proposerons enfin les premiers résultats ob-
tenus par l’￩tude de ces cas pilotes. 
 
1.  Revue de la littérature : défini-
tion de la co-création de valeur 
1.1. De la co-création de valeur : les 
nouvelles problématiques de la stratégie, 
du marketing et du management des SI 
Les champs de la stratégie, du marketing (dans le prolon-
gement des réflexions sur la coproduction de service) et 
des systèmes d'information ont participé au débat sur la 
co-création de valeur
6. 
                                                                  
6 Dans le cadre du marketing, les travaux de Vargo et Lusch 
(2004, 2008) ou encore de Merle (2005, 2007) ou de Franke 
(2009) évoquent cette participation du client dans la création de 
l’offre. 
En strat￩gie ainsi qu’en marketing, le sens de la valeur et 
de  son  processus  de  création  sont  passés  d'une  vision 
centrée  sur  l'entreprise  et  le  produit  à  une  perspective 
centrée sur l'expérience personnalisée du consommateur 
(Vargo et Lusch, 2001, 2008). Les consommateurs, in-
formés, connectés, actifs, co-créent de plus en plus de la 
valeur par l'information, avec ou sans l'entreprise. L'inte-
raction entreprise-consommateur devient le lieu de créa-
tion de valeur (Prahalad et Ramasamy, 2004) à la place 
du marché. La valeur revêt principalement deux dimen-
sions dans le cadre de la co-cr￩ation de valeur. D’un côt￩, 
pour l’entreprise elle est principalement liée à sa capacité 
à générer un revenu sur ses ventes et de l’autre, pour le 
client,  une  valeur  per￧ue  qui  nait  de  l’exp￩rience,  est 
interactive et relative (Merle, 2007). 
Encore  une  fois,  dans  ce  cadre  précis,  l'ensemble  des 
hypothèses précédentes (distinction claire entre produc-
teur de biens ou services et client, rôle plutôt passif du 
client  dans  la  formation  de  la  valeur,  vision  non-
collaborative  des  clients  entre  eux  dans  la  création  de 
valeur) s'effacent pour laisser entrevoir un nouveau cadre, 
celui de la co-création (voir notamment le tableau 1). 
Curieusement les chercheurs sont confrontés à un véri-
table manque théorique dans la compréhension et la ges-
tion  du  phénomène.  D’apr￨s  Payne  et  al  (2008 :  85) 
« […] with the exception of Prahalad's and Ramaswamy's 
(2004) 'DART' model, our review of the literature revea-
led a surprising lack of work directed at providing fra-
meworks  to  help  organizations  manage  the  co-creation 
process. »  Les  stratèges  opposent  ainsi  l'échange  tradi-
tionnel à l'expérience de co-création (cf. tableau 1). 
Toutefois leur distinction est sensiblement différente dans 
le sens ou le concept de co-création est plus perçu comme 
un échange, un dialogue
7, entre l'entreprise qui fournira 
le service
8  coproduit  au client, s'approchant là plus de 
l'idée de customisation de mas se. (Merle, 2005). Néan-
moins, « La considération de la production des conso m-
mateurs  s’inscrit  dans  un  ﾫ  paradigme  ￩mergent  ﾻ  des 
marchés où  le consommateur est un contributeur et un 
créateur  (Pitt  et  al.  2006).  Dès  les  années  80,  Toffler 
(1980)  ￩crivait  l’évolution  de  notre  économie vers une 
3￨me vague durant laquelle surviendrait l’av￨nement des 
« prosommateurs » qui connecteraient les deux mondes 
de  la  production  et  de  la  consommation  considérés 
comme disjoints. » (Carton, 2008, p.6). 
Les chercheurs s’aventurent alors loin du modèle tradi-
tionnel qui, bien qu'ayant largement contribué à la com-
préhension des échanges, devient limité, notamment par 
le changement apporté par les TIC (Prahalad et Ramas-
wamy, 2004, Vargo et Lusch, 2004)
9. Il existe (en dépit 
                                                                  
7« The normative goal should not be communication to the mar-
ket but developing ongoing communication processes, or dia-
logues, with micro markets and ideally markets of one. » Vargo 
et Lunch, 2004 
8Même s'il s'agit d'un produit, ce dernier n'est en fait qu'un vec-
teur pour un service donné exemple : la voiture n'est pas achetée 
pour la voiture mais pour le service «  transport » au moins en 
partie (Vargo et Lunch, 2004). 
9 Cela fera l’objet d’un travail ult￩rieur, voir par exemple Wirtz 
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du manque théorique évoqué), un travail émergent sur la 
co-création de valeur que nous allons utiliser afin de pré-
ciser le concept
10. Il ne permet toutefois pas d’obtenir de 
définition précise, ce que nous avons fait. De plus, « [i]l 
ne  faut  jamais  chercher  à  définir  par  des frontières les 
choses importantes.  Les frontières sont toujours floues, 
sont toujours interférentes. Il faut donc chercher à définir 
le cœur [...]. » Morin (1990, p. 98). 
Nous avons fait appel à plusieurs littératures ayant axé 
leurs réflexions sur la co-création. Ces recherches sont, 
pour la plupart, récentes, notamment les travaux sur les 
« mod￨les d’affaires ﾻ, mais int￩ressantes dans l'intégra-
tion qu'elles font des nouvelles technologies, et du rôle 
central des consommateurs dans la description des straté-
gies. 
D'un point de vue pratique, l'interaction au sein d'un res-
taurant ou d’un groupe en pleine visite touristique cor-
respond à des processus très différents de ceux liés à un 
réseau social, un site de partage de musique ou une li-
braire en-ligne. Les clients mènent des interactions indi-
rectes, parfois très brèves, et surtout laissent une trace qui 
constitue un produit d'un grand intérêt stratégique (Picco-
li, 2007, chap. 4). En effet, comme nous le verrons dans 
la partie suivante, la co-création de valeur peut devenir 
différée et reposer sur des modes d'analyse d'une ampleur 
et d'un genre nouveau. 
D'un point de vue conceptuel, les travaux les plus récents 
sur la co-création de valeur invitent à explorer de nou-
veaux  territoires  conceptuels.  Les  notions  de  « pra-
tiques »,  de  « processus »,  de  « mod￨les  d’affaire  ﾻ  ou 
encore  de  « systèmes  d'information »  suggèrent  une  vi-
sion plus stratégique, plus sociologique et plus informa-
tionnelle de la co-création de valeur. 
1.2. De la place de la technologie dans la 
co-création de valeur 
C'est en marketing que la notion de co-création est la plus 
présente. Depuis les travaux de Vargo et Lush (2004) la 
problématique bénéficie d'un intérêt grandissant sur des 
thèmes  du  type :  fidélisation  du  client,  déchargement 
d'une  partie  du  cycle  de  création  couteux  risqué  ou  à 
faible valeur ajoutée. 
Il est important de souligner le poids technologique dans 
la co-création. En effet, bien que peu ou prou toutes les 
publications citées (sans compter celles en système d'in-
                                                                                             
Piccoli,  2007  (Chap.  4)  pour  une  introduction  à  ces  change-
ments. 
10 Dans la littérature on trouve généralement deux types de tr a-
vaux, ceux s’int￩ressant aux moteurs de la participation (Füller, 
2010), des travaux utilisant un cadre sans le remettre en question 
(Leroy, 2008). Nous nous proposons ici d’effecteur ce travail de 
cadrage conceptuel de manière précise. En effet, dans leurs tra-
vaux, C. K. Prahalad et V. Ramaswamy se basent principale-
ment sur une interpr￩tation de cas d’￩cole, de la litt￩rature, ou 
leurs propres expériences, et ne vont pas effectuer une analyse in 
situ du phénomène. Il en va de même pour les premiers travaux 
de Vargo & Lusch. (peut être la cause de la place de la technolo-
gie évoquée au 1.2) 
formations évidemment) évoquent les termes de réseaux, 
de TIC, elles le font de façon allusive, sans préciser le 
rôle des technologies de l’information (en particulier du 
Web). La technologie est présentée de façon systématique 
comme la solution, la réponse à tous les problèmes, ou le 
moyen qui a rendu tout cela possible, (voir tableau 2). 
1.3. Introduction de deux notions clefs, 
Service Dominant Logic et Business 
Model 
D’apr￨s Pitt  et al (2006, cité par Carton page 5), « La 
considération  de  la  production  des  consommateurs 
s’inscrit dans un ﾫ paradigme émergent » des marchés où 
le  consommateur  est  un  contributeur  et  un  créateur ». 
Voir  notamment  le  tableau  p.7  dans  Vargo  et  Lusch, 
2004 dont nous proposons une synthèse (tableau 1). 
Issue de la notion de prosommation (« prosumption », cf. 
Toffler, 1980), la co-création s'inscrit dans ce paradigme 
émergent où « la production des consommateurs est pré-
sent￩e  comme  le  moyen  d’￩tablir  un  nouvel  ￩quilibre 
entre la consommation et la production (Firat et Venka-




                                                                  
11The  traditional  isolated  value  creation  strategy  is  losing  its 
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  Échange traditionnel ou Logique Dominante Centrée sur 
les Biens 





Des biens tangibles sont échangés dans un lieu convention-
nel, le marché. 
Les gens échangent pour obtenir un bénéfice généralement intan-
gible (connaissances, comp￩tences…) en plus du produit vis￩ par 
l’￩change. Le Service est l’unit￩ fondamentale d’￩change. 
But de 
l’interaction 
Une extraction de valeur économique. La valeur est déter-
minée par le producteur du bien et peut être définie en 
termes de « valeur d’￩change. » 
Une co-cr￩ation de valeur par l’exp￩rience, en plus de l’extraction 
de valeur économique. La valeur est déterminée par le consom-
mateur (client, co-cr￩ateur…) sur la base d’une valeur à l’usage 
(valeur perçue). 
Rôle du client 
Le client est le receveur d’un bien. Vargo et al. r￩sument 
ainsi (notre traduction) les marketeurs font des choses pour 
les clients, les segmentent, les pénètrent, leurs distribuent, 
et en font la promotion. Le client est une variable opérande 
(une des donn￩es d’une ￩quation plus g￩n￩rale). 
Le client est toujours un co-créateur du service. Le marketing 
(chez Vargo et al, mais l’entreprise globalement chez Prahalad, 
perspective que nous adoptons) est un processus pour créer en 
interaction avec les clients. Le client est une ressource opérante 





Fondée sur la transaction dans un marché et initiée par 
l’entreprise. Nous ajoutons, suivant notre d￩finition, qu’il 
s’agit d’un ￩change g￩n￩ralement de courte dur￩e (le temps 
d’acheter un bien, et ￩ventuellement les diff￩rentes actions 
liées, comme le service après vente). 
Initi￩e par l’entreprise ou le client, bas￩e sur un ￩change informa-
tionnel (des expériences de co-création suivant Prahalad). Nous 
ajoutons, suivant notre d￩finition, qu’il s’agit d’un ￩change (via 
des TICs) qui s’inscrit dans la dur￩e et dépasse largement le cadre 
habituel de l’achat et des ￩changes li￩s à l’utilisation d’un produit 
(Piccoli, 2007). 
Ce tableau est une synthèse des tableaux suivant : Migrating to co-creation experience, Prahalad & Ramaswamy, 2004, p. 8 ; Vargo et Lusch, 
Evolving to new dominant logic for marketing, Journal of Marketing, vol. 68, 2004, p.7 ; Vargo & Lusch, Service-dominant logic: continuing the 
evolution, Journal of the Academy of Marketing Science, 36, pp. 7, 2008 
Tableau 1 : La co-création comme nouvelle perspective, une synthèse des travaux de Prahalad et al (ex-
périence de co-création) et de Vargo et al. (Logique Dominante centrée sur les biens vs sur les services) 
 
Ce sont les travaux de Vargo et Lusch (2004) portant sur 
la Service Dominant Logic (voir tableau 1) où, pour Var-
go et Lusch tout est service, et les biens matériels ne sont 
que des vecteurs pour rendre un service particulier, qui 
vont ouvrir le champ de la co-création au Marketing. Xie 
et al., 2008, résument très bien ce changement en affir-
mant que « The “true” end product offering moves from 
store shelves to the “brains” of the consumer so to speak, 
with a highly standardized offering becoming a seemingly 
trivial and hardly recognizable element in a consumer’s 
unique  experience.  The  pedagogical  role  of  marketers 
changes from being merely mass-communicators to be-
coming instructors, coaches, and advisers in the prosump-
tion process. » 
A  défaut  de  connaitre  le  moyen  pour  le  spécialiste  du 
marketing d'être ce « coach », les recherches en marketing 
(surtout celles de nature quantitative) démontrent l'impor-
tance du phénomène de « co-création de valeur » ou de 
« prosommation ». Le modèle adaptable
12 le plus complet 
est présenté par Vargo et Lusch (2006, puis 2008 repris 
dans le tableau  1) et regroupe dix «  foundamental pre-
mises » (FPs). 
Pour eux, l'évolution actuelle est un véritable changement 
paradigmatique qui nécessite la création d'un nouveau 
                                                                  
12 Nous parlons de modèle adaptable car pour Vargo et Lusch le 
modèle concerne un nouveau paradigme ou tout est service, 
tout est co-créé. Il ne s'agit par conséquent plus d'un modèle 
de co-création mais d'un paradigme de l'économie émergent. 
vocable adapté. (Vargo et Lusch, 2008).Toujours dans le 
champ  du  marketing,  il  faut  pr￩ciser  l’importance  des 
recherches  qui  sont  effectuées  sur  la  customisation  de 
masse  (Merle  2005,  2007)  et  le positionnement  de  ces 
études notamment par rapport aux SI (en particulier In-
ternet). 
Tout  d’abord,  ces études sont pour la majorité ancrées 
dans un contexte organisationnel tangible fort (une entre-
prise in situ, une organisation particulière et localement 
inscrite). D'où l'apport de notre contribution qui se place 
dans un contexte organisationnel totalement dématérialisé 
(Internet) avec entre autre, un rapport au temps différent, 
et des différences culturelles a priori marquées car dans 
un contexte mondial, ou au moins multinational. 
Ensuite, là où la coproduction (en marketing) s'effectue 
par  une  interaction  forte,  ancrée  dans  un  lieu
13, la co-
création de valeur dans le champ d'Internet repose sur des 
passages, des traces. Il s'agit d'un environnement pur e-
ment informationnel. Dans ce contexte particulier, co m-
ment co-créer ? 
 
                                                                  
13 Cette tendance est en train de s’inverser et de nom-
breux  travaux  s’int￩ressent  à  l’Internet indirectement, 
bref, en tant que nouveau moyen d’interm￩diation ou 
des applications seront utilisées, (Fuchs et al, 2010) pas 
en tant que vecteur unique. Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 





PUBLICATION  PLACE DES TECHNOLOGIES 
Xie et al., 2008, p. 110 
In a sense prosumption has been brought back through the use of high technology.[...] The 
availability  of  the  Internet  has  even  motivated  companies  to  encourage  consumers  to 
participate  in  stages  of  the  value  chain  that  traditionally  have been reserved for commercial 
actors, like product design (e.g., Starbucks' Frappuccino) and advertising (e.g., MasterCard, Sky 
Blue, Sony). 
Ballantyne, David, et Richard J. 
Varey. 2007, p.12 
Second,  dynamic  co-creational  activity  can  take  place  within  ‘integrated’  networks  of 
suppliers, competitors and customers working together and yet competing.  This is particularly 
evident  with  continuing  convergence  today  of  digital  telephony,  computer  and  software 
technology and the expansion of interactive websites and portals. 
Vargo, Stephen L., et Robert F. 
Lusch. 2007, p.3 
we were not as explicit about the interactive and networked nature of value creation and 
exchange as might be appropriate. We agree. As we also noted then, “it is not so much that S-D 
ignores interaction and networks as it deals with them somewhat implicitly” (Vargo and Lusch 
2006, p. 285). 
Payne, Adrian F., Kaj Storbacka, 
et Pennie Frow. 2007, P. 88, p. 
90 
As new technology solutions develop (e.g., broadband, digital TV and third generation mobile ser-
vices), they create new ways for suppliers to engage with customers to co-create innovative 
goods, services and experiences. 
Organizations  might  be  well  advised  to  design  their  knowledge  management  activities  and 
infrastructure  around  identified  value  co-creation  processes,  rather  than  around  information 
technology (IT) capabilities. By defining co-creation processes and identifying the knowledge 
required to engage in these processes, marketers could prevent potentially costly and unnecessary 
investments  in  IT.  We suggest a restructuring of knowledge management architecture with 
systems built around customer processes and experiences rather than products. 
Tableau 2 : les nouvelles technologies dans les publications sur la co-création 
En somme, alors que l'importance du réseau, de l'inte-
raction,  est  affirmée,  aucun  travail  ne  porte  sur  le 
« comment ». 
La notion de « mod￨le d’affaires » est passée du statut de 
buzzword  (Jouison,  2005)  voire  de  celui  de  caricature 
dangereuse (Porter, 2001) à un objet de recherche à part 
entière (Osterwalder et al, 2005). La littérature actuelle 
complexifie sans cesse  ce  concept  en  ajoutant des sur-
couches  de  définitions,  allant  de  son  caractère  oral  ou 
écrit (Perkman, 2010), à sa distance par rapport à la firme 
« in situ » (Wang et al, 2009). Aucun consensus fort ne 
semble émerger, et de nombreux travaux très récents ten-
tent toujours de définir ce qu'est ce mot valise. 
Dans la suite  de cet article nous entendrons le modèle 
d’affaire comme une description intelligible du fonction-
nement d'une organisation. Il s'agit de la définition pro-
posée par Magretta, 2002, à savoir : « they are, at heart, 
stories  -  stories  that  explain  how  enterprises  work.  A 
good  business  model  answers  Peter  Drucker's  age-old 
questions:Who is the customer? And what does the cus-
tomer value? It also answers the fundamental questions 
every manager must ask:How do we make money in this 
business?  What  is  the  underlying  economic  logic  that 
explains  how  we  can  deliver  value  to  customers  at  an 
appropriate cost. » 
Les modèles existant, et « ils ne sont pas très nombreux 
finalement » (Corniou, 2009), ne sont que des adaptations 
de modèles préexistants. Par exemple, les journaux gra-
tuits, financés par la publicité, les enchères, financées par 
des  commissions  sur  le  prix  de  ventes,  tout  cela  était 
préexistant  à  l'Internet.  Nous  verrons cependant  que  le 
développement du web 2 amène à repenser à la marge un 
certain nombre de mod￨le d’affaires. La co-création est 
au cœur de ce ph￩nom￨ne. En t￩moigne notamment les 
citations du terme dans la littérature sur la deuxième moi-
tié des années 2000 (cf. tableau 3). Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 













La co-création dans la recherche
un thème en pleine émergence
Occurrence
 
Recherche effectuée le 31 Janvier 2011 sur EBSCO Business Source Complete concernant 
uniquement les publications soumises à relecture (peer reviewed) avec pour mots clefs :  
(value AND cocreation) OR (cocreation AND value) OR (value AND co-creation) OR (co-
creation AND value) 
Tableau 3 : émergence de la co-création de valeur dans la littérature 
 
2.  Méthode de recherche 
2.1  Une combinaison de la méthode net-
nographique à l’étude de cas 
Afin de mieux comprendre la dynamique de co-création de 
valeur dans un environnement web 2, phénomène relative-
ment récent, nous nous sommes appuyés sur la méthode des 
cas (Yin, 2002) et la méthode netnographique développée par 
Kozinets
14 en utilisant les outils développés par Miles et Hu-
berman (2003). 
Au terme d’un travail de veille et d’observation des sites de 
commerces électroniques évoqués dans des articles de presse 
récents
15, nous avons sélectionné 12 cas pilotes hétérogènes, 
tant sur le plan de la taille des entreprises (de la multinati o-
nale Amazon à la l'ex TPE La Fraise), que celui de la nature 
des  activit￩s  (jeux,  livres,  produits  informatiques…),  de 
l’anciennet￩ de la structure ou encore du mod￨le d’affaires 
suivi (de simple à complexe). 
Ces 12 cas ont fait l'objet d'une première collecte de données 
spécifiques : 
  Copie d'écran des pages d'accueil ; 
  Identification d'une arborescence générale ; 
  Lecture des contenus ; 
                                                                  
14 Voir notamment Kozinets, 1998, 2010, Ruzé, 2009, Benkeltoum, 
2009, il s'agit de participer à la vie d'une communauté (nous insis-
tons sur ce terme de communaut￩ qui est apparu ￪tre au cœur de la 
notion  de  co-création  de  valeur  sur  Internet)  pour  mieux  en 
comprendre la dynamique, et de réaliser une partie de la collecte 
d'information via les outils électroniques offerts par la plateforme 
elle-m￪me (forums, commentaires…) 
15Basée sur les cas publiés entre 2004 et 2009 dans le Jou rnaldunet 
et 01.net  
  Navigation  poussée  sur  les  sites  des  entreprises 
observées (et des sites liés) afin d’en connaitre les 
possibilités et fonctionnalités ; 
  Collecte d'articles de presse traitant de la société et 
de sa stratégie. 
Dans  le  cadre  de  l’analyse  inter-cas  (Miles  et  Huberman, 
2003)  l'objectif  était  d'identifier  des critères très distinctifs 
permettant de segmenter les mod￨les d’affaires et surtout le 
profil  de  la  co-création  de  valeur.  Cela a  débouché  sur  la 
construction de trois matrices (dérivées des 12 cas) qui per-
mettent  de  classifier  clairement  différents  types  de  co-
cr￩ations en vue d’une analyse plus pouss￩e. 
Dans un second temps, nous avons élaboré une analyse ap-
profondie intra-cas (sur La Fraise, Jamendo, In Libro Veritas 
et  Free)  à  partir  de  données  documentaires  (comme  pour 
l’analyse  inter-cas),  mais  également  de  données  vivantes 
(entretiens semi-directifs avec les gestionnaires / fondateurs 
des soci￩t￩s concern￩es). Notre objectif ￩tait de passer d’une 
analyse  statique  à  une  analyse  dynamique  permettant  de 
comprendre comment se construisent et se maintiennent les 
mod￨les d’affaires. 
Dans le cadre de la méthode suggérée par Miles et Huberman 
(2003),  on  commence  généralement  par  analyser  de  façon 
approfondie  plusieurs  cas  (« analyse  intra-cas »)  avant  de 
prendre du recul et de les comparer (« analyse inter-cas »). 
Nous proposons ici une approche renversée. Nous commen-
çons par mobiliser de façon comparative 12 cas extrêmement 
hétérogènes  afin  de  saisir  des  traits  généraux  des modèles 
d’affaires du e-commerce et des stratégies de co-création de 
valeur.  Nous  développons  ensuite  une  analyse  davantage 
monographique afin de comprendre plus en profondeur les 
pratiques qui sous-tendent la co-création de valeur.  
Nous présentons nos 12 cas pilotes de la façon suivante (ta-
bleau 4) Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 








Description du business model  Description des formes de co-création de valeur 
1. Amazon  1994, 
1995 
Vente en ligne directe ou indirecte (simple rôle de facturation et de 
présentation en ligne) 
Amazon vend directement ou indirectement des produits (plutôt culturels). L’information donn￩e directement (notes, 
commentaires, vid￩os…) ou indirectement (achats, navigations, mobilisation de cookies…) par les clients sert à la co-
construction d’un site le plus satisfaisant possible pour les consommateurs. 
2. Jamendo  2005  T￩l￩chargements gratuits d’albums et de morceaux de musique. 
Sonorisation d'espaces professionnels. 
Le groupe qui met sa musique, se voit au contact direct de ses auditeurs et des critiques. L'artiste peut aussi proposer sa musique 
à la vente de pack par Jamendo, une rémunération lui étant ensuite octroyée. 








Test et coproduction de produits pour technologies mobiles. 
Approche type crowdsourcing. 
Ici, des utilisateurs de téléphones portables peuvent proposer de nouveaux services, soumis aux commentaires des autres. 
Collectant ainsi des points qui permettent d'obtenir certains cadeaux. Il existe aussi une partie de « beta-test » d’applications 
futures. 
4. Doctissimo  2000  Mise en ligne de conseils médicaux et partage de bonnes pratiques 





Réseau social en ligne alimenté directement par les utilisateurs. 
Financement essentiellement via des annonceurs et l'utilisation des 
données personnelles. 
En alimentant Facebook de données personnelles l'utilisateur reçoit, de la part d'annonceurs, de la publicité contextuelle ciblée. 
6. Free Elixir  Nov. 2009  Possibilité pour les utilisateurs de créer des applications destinées à 
être intégrées dans la Freebox HD 
Le projet est sous licence libre et ouverte, n'importe qui peut donc être contributeur. De plus la création d'un magasin en ligne 
pour vendre les applications est prévue pour 2010. 
7. Réverbère et In 
libro veritas (ILV)  2004  Réverbère exploite la marque In Libro Veritas et propose 
l'impression d'un livre unique à la carte 
Ce sont les utilisateurs qui ￩crivent et mettent en ligne les œuvres (personnelles ou du domaine public) que d'autres peuvent 
imprimer dans un livre unique qu'ils façonnent suivant leurs souhaits. 
9.World Of 
Warcraft (WoW)  2004 
Jeu en réseau massivement multi-joueurs (plus de 10 millions de 
joueurs). Participation individuelle ou par des guildes. Les guildes 
fournissent souvent des moyens et des services complémentaires 
qu’elles g￨rent elles-mêmes. 
C'est la guilde et toute son infrastructure qui rend le jeu attrayant, les joueurs s'abonnent et jouent pour la guilde, non plus pour 
le simple divertissement lié au jeu World of Warcraft en lui-même. 
10. Millemercis  2000  Mise en ligne et gestion de listes (mariages, baptêmes, 
naissances…). 
Les informations données directement ou indirectement par les consommateurs servent à alimenter des études marketing 
pointues. Une mise en relation d’une offre avec une demande est aussi effectuée. 
11. Deviant-art  2000  C'est un r￩seau social pour artistes, avec possibilit￩ d’acheter des 
œuvres ou des copies, ainsi qu’un système d'abonnement  Contenu généré par l'utilisateur. Deviant-art n'est qu'une galerie qui propose la possibilité d'acheter des copies. 




Des artistes proposent des dessins, soumis à critiques, si la et le 
nombre de votant sont suffisant, une série de 500 t-shirts est 
imprimée et vendue 
La Fraise est en quelque sorte une coquille vide. Sa fonction se limite à faire imprimer et à expédier les t-shirts aux clients. 
Tableau 4 : présentation des casCommerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




2.2  Techniques de traitement des 
données 
Pour traiter nos données nous nous sommes basés sur 
la méthodologie proposée par Kozinets, 2010, à savoir 
une netnographie. Nous avons réalisé un codage ouvert 
(théorie  enracinée),  dans  la  lignée  de  la  codification 
inductive suggéré par Miles et Huberman (2003). Les 
codages des entretiens et échanges ont été réalisés avec 
le logiciel Atlas-ti. Nous avons principalement utilisé 
pour ce travail exploratoire : 
-  Les  analyses  de  4  entretiens  d’une  heure 
environ avec les responsables de Free Elixir, 
In Libro Veritas, La Fraise et Jamendo ; 
-  Les entrées du blog de La Fraise pendant les 
périodes 2004 à 2006. 
Le codage s’est fait de mani￨re ouverte dans un pre-
mier temps. Des codes ont été appliqués à la première 
lecture. Puis, chemin faisant, les codages se sont enri-
chis  et  deux  lectures ont  été faites,  intégrant  chaque 
fois les nouveaux codes. 
Suivant la démarche proposée par Miles & Huberman, 
2003, les codes ont été connectés avec différents types 
de liens, puis structurés dans des familles. 
Ce  travail  nous  a  permis  de  faire  émerger  plusieurs 
éléments qui vont permettre de répondre à notre pro-
blématique. En effet, ayant défini précédemment la co-
création comme « l'ensemble des pratiques collabora-
tives s'inscrivant dans la durée (nouées entre plusieurs 
clients ; entre un ensemble de clients avec une entre-
prise,  ou  toute  autre  configuration)  qui  contribue  à 
valoriser un artefact et/ou un service mis à leur disposi-
tion », il nous faut maintenant poursuivre notre tâche. 
C'est-à-dire répondre aux questions : 
-  Quel cadre théorique pour analyser la place 
du co-créateur dans la création de la valeur ? 
-  Quel outil de classification découle de cette 
définition ? 
 
3  Résultats de la recherche : la 
co-création comme don 
contre don. 
3.1  Résultats de l’analyse inter-cas 
pilotes 
Dans le cadre de notre analyse inter-cas pilotes, nous 
souhaitions répondre à la question suivante :  
Comment d￩crire les mod￨les d’affaires de ces socié-
tés, en particulier sur les aspects de co-création de va-
leur  ?  En  effet,  comprendre  le  fonctionnement  de 
l’organisation nous permettra de comprendre aussi la 
place de la co-création de valeur au sein de son modèle 
économique. 
Notre travail de comparaison nous a amené à proposer 
les quatre critères stratégiques suivant : 
 1   Critère  1  :  type  de  processus  de  création  de 
valeur simultanée (des clients développent de la 
valeur  entre  eux  et  pour  eux)  ou  différée  (des 
clients développent de la valeur qui va être mise 
à disposition d'autres clients dans un autre lieu et 
à un autre moment) 
 2   Critère  2  :  cible  de  la  co-création  de  valeur, 
connexe  (la  création  de  valeur  concerne  une 
partie du produit ou service) ou intégrale (la co-
création  de  valeur  concerne  l'ensemble  du 
produit ou service) 
 3   Critère  3  :  contenu  de  la  création  de  valeur 
relationnel  ou  artefactuel  (la création de valeur 
est essentiellement centrée sur le développement 
de nouveaux liens sociaux ou sur la disposition 
d'un nouvel artefact plutôt tourné vers l'individu).  
 4   Critère  4  :  le  canal  de  la  création  de  valeur, 
coproduction  de  biens  ou  de  services  en 
situations  d'interaction  purement  électronique, 
physique ou physique et électronique.  
A  partir  de  ces  quatre  critères  nous  avons  construit 
trois matrices comparatives 
La première matrice (tableau 5) nous permet de repérer 
des stratégies plus ou moins radicales de co-création de 
valeur (haut versus bas de la matrice) et impliquant un 
changement  de  marché  plus  ou  moins  radical  en 
fonction de l’￩cart entre le public cibl￩ pour la capture 
de  la  valeur,  et  celui  utilisé  pour  sa  restitution
16. 
Vraisemblablement, le passage de la situation 1 à la 
situation  4  correspond  à  une  prise  de  risque  plus 
importante pour l’organisation. Dans tous les cas, elle 
suppose  une  dépendance  très  forte  par  rapport  au 
client. 
De plus, l'appartenance à plusieurs situations n'est pas 
impossible. Jamendo, qui constitue un des cas appro-
fondi dans la suite de cette étude, en est l'illustration. Il 
s'agit d'un site web qui propose des albums et des titres 
de musique en téléchargement gratuit. 
Une  autre  façon  de  positionner  les  stratégies  de  co-
création de valeur peut consister à croiser le critère de 
processus  (simultané  ou  différée)  avec  la  nature  du 
                                                                  
16 Il est important de noter que la notion d’effet r￩seau (effet 
de taille) est particulièrement importante. La partie droite de 
la  matrice  pouvant  s’apparenter  à  un  r￩seau  à  deux.  Voir 
Piccoli, 2007. Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




contenu (relationnel ou artefactuel) (cf. tableau 6). Sur 
le second critère, il s'agit de différencier les sites plutôt 
axés sur la co-création d'un lien (l'exemple type étant 
les réseaux sociaux) de ceux tournés vers la production 
d'une connaissance ou d'un objet. Les deux sont bien 
entendus conciliables. 
Enfin, on peut centrer l’analyse sur la nature du canal 
utilisé  pour  la  co-création  de  valeur.  Croisé  avec  le 
critère  de  contenu  de  la  co-création  de  valeur,  on 
obtient le tableau 7. 
L'approche matricielle que nous venons de mobiliser, 
si elle permet de commencer à mieux situer les enjeux, 
présente les mêmes limites que certains modèles de la 
co-création de valeur que nous avons identifiés : 
  le manque de dynamisme de la modélisation ; 
  l’absence d’une vision en termes de pratiques 
quotidiennes  des  utilisateurs  qui 
permettraient  de  comprendre  pourquoi  les 
co-créateurs jouent le jeu. 
On voit en effet mal comment les mod￨les d’affaires 
peuvent évoluer de façon cohérente dans un contexte 
où ils sont tirés par un ensemble de pratiques quoti-
diennes. Qu’est-ce qui fait par ailleurs que des acteurs 
éloignés (géographiquement, culturellement et tempo-
rellement), aux intérêts divergeant, parviennent à cons-
truire ensemble. C’est ce que nous allons essayer de 
comprendre à partir de l’analyse intra-cas approfondie 
de 4 entreprises extraites de l’￩chantillon précédent. 
3.2  Analyse intra-cas : de la dyna-
mique sociologique des modèles 
d’affaires de La Fraise, Jamendo, 
In Libro Veritas et Free Elixir 
En  reprenant  les  dimensions  précédentes,  nous  pou-
vons pr￩senter les mod￨les d’affaires de ces quatre cas 
de la façon suivante (tableau 9). 
Ces ￩tudes ont permis de mettre l’accent sur des con-
cepts  qui  paraissent  centraux  que  nous  n’avions  pas 
identifiés comme tel. Par conséquent, nous devrons les 
traiter. Nous aborderons cette partie en présentant les 
premiers éléments de réponse sur chacun des axes de 
notre problématique. 
 
3.3  Quel cadrage théorique pour 
étudier la co-création de valeur ? 
Afin de comprendre le phénomène, il est essentiel de 
mobiliser  la  notion  de  don.  D’apr￨s  nos  premi￨res 
constatations  empiriques  la  relation  de  « dons contre 
dons » (Alter, 2009) lie client / co-créateur et entreprise 
de e-commerce sur la base d’une relation de r￩ciproci-
té. Plus précisément, on peut caractériser cet échange 
selon la logique proposée par Alter (2009) (cf. tableau 
8). 
Dans ce tableau, le « don affinitaire » représente une 
sorte  de  compromis,  d’￩quilibre, entre subjectivit￩ et 
générosité. La « tentation de l’￩goïsme » quant à elle 
correspondrait, dans sa forme parfaite, à une relation 
économique  pure,  une  relation  contractuelle  stricte. 
Enfin, le « don altruiste » est celui qui correspond le 
plus au modèle du don. On donne ici pour faire lien, 
pour la reconnaissance, on ne donne pas parce qu’il le 
faut, que ça rapporte ou par coutume, mais on donne 
pour être reconnu, pour produire du lien. 
 
  Logique des échanges 















































Tableau 5: donner ou calculer ? Alter, 2009, p. 
205 
 
Enfin,  la « logique  de  la nostalgie » correspondrait à 
une expression telle que « j’ai trop donn￩, je n’en peux 




                                                                  
17 Ce modèle proposé par Alter (2009) est normalement desti-
n￩ à caract￩riser le don au sein d’une organisation, mais ne 
l’est  pas  dans  le  cadre  d’une  relation  à  la  fronti￨re  de 
l’organisation.  Toutefois  ce  modèle  nous  parait  pouvoir 
s’adapter  du  fait  que  les  frontières  habituelles  de 
l’organisation ont tendance à éclater.  Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




CIBLE DE LA CREATION DE 
VALEUR 
TYPE DE PROCESSUS DE CREATION DE VALEUR 
Création de valeur simultanée  Création de valeur différée 
Création de valeur connexe 
Situation 1 
Cas des sites de partage musical. 
Authentique auberge espagnole. On y trouve uni-
quement ce que chacun apporte. En partie le cas de 
Doctissimo (surtout pour l’attrait des forums de 
discussions) 
Situation 2 
Cas d'un certain nombre d'entreprises de 
crowdsourcing, notamment d'Orange Lab, test 
d'innovations à l'usage par des clients potentiels qui 
servent à valider ou non des offres futures. 
Création de valeur intégrale 
Situation 3 
Cas d'Amazon.com sur certains aspects (conseil de 
la part d’Amazon sur la base de nos traces), de La 
Fraise.com, ou d’In Libro Veritas. Cas également 
des r￩seaux sociaux. World of Warcraft s’inscrit 
aussi ici, car se sont les membres et leurs 
interactions qui fait la valeur du jeu, pas ses qualités 
« intrinsèques ﾻ (graphismes, fluidit￩…). Cas de 
Deviant Art 
Situation 4 
Cas de Mille Mercis.com  
Les informations données par un type de client 1 
(dépôt de listes) servent à donner de la valeur à des 
clients 2 (par exemple annonceurs et publicitaires) 
Cas de Doctissimo (des clients échangent des pra-
tiques et donnent de la valeur au site… qui à son 
tour prend de la valeur pour les annonceurs) 
Tableau 6 : matrice, cible et type de processus de création de valeur. 
NATURE DU CONTENU  TYPE DE PROCESSUS DE CREATION DE VALEUR 
Création de valeur simultanée  Création de valeur différée 
Création de valeur relationnelle  Situation 1 
C’est typiquement le cas des r￩seaux sociaux 
sous leurs différentes formes et des 
communautés virtuelles (Deviant Art, 
Facebook, World Of Warcraft). 
Situation 2 
Ici, ce sera la notion de traces qui est 
importante, on peut prendre l’exemple 
d’Amazon. 
Création de valeur artefactuelle  Situation 3 
Nous n’avons trouv￩ qu’un seul cas, mais 
qui est en train d’￩voluer vers un autre 
mod￨le il s’agit de Window Farm, une 
communauté regroupée autour de la création 
d’un jardin suspendu à partir de mat￩riaux 
recyclés. 
Situation 4 
Cas du Lab Orange, typiquement des 
communaut￩s d’utilisateurs, et d’approches 
Crowdsourcing sur des produits. Il s’agit 
aussi clairement du cas de La Fraise, d’ILV 
ou encore d’Elixir. 
Tableau 7 : matrice nature du contenu, et type de processus 
CONTENU DE LA CREATION DE 
VALEUR 
CANAL DE LA CREATION DE VALEUR 
Création de valeur uniquement par le web   Création de valeur par un canal physique 
ou une combinaison canal physique-Web 
Relationnel  Situation 1 
Cas en partie Facebook. 
L’application propose et s’appuie sur un 
schéma de relations alimentées par le client 
et pour le client. 
Cas des Jeux en Ligne Massivement Multi-
joueurs. Cas de Jamendo pour la majorité de 
son activité (mettre en relation des artistes et 
un public) 
Situation 2 
Cas d'un bar à vin : les clients, leur présence, 
la convivialité qu'ils développent, constitue 
une forme de co-création de valeur. D'autres 
organisations (comme WoW) combinent des 
interactions physiques (réunions de guildes) 
avec des interactions purement 
électroniques, qui sont généralement 
majoritaires.  
Artefefactuelle  Situation 3 
Cas de La Fraise où le client contribue direc-
tement et indirectement à la création de son 
T-shirt. 
Cas d'Amazon.com via des cookies ou des 
informations données par un client 
personnalise un service. 
Situation 4 
Aucun de nos cas, ni de cas exemplaires de 
commerces électroniques 
Tableau 8 : matrice, contenu et type de processus de création de valeur Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




Alors que le volet « individuel / collectif »
18 est rela-
tivement flou lorsque l’on parle de relation en ligne, 
le second volet permet d’￩clairer une partie des rela-
tions.  En  outre,  il  explique  une  dimension  intéres-
sante de la co-création de valeur. Pour le moment, ce 
tableau est proposé suivant la netnographie que nous 
avons effectuée, une étude quantitative sur les utilisa-
teurs  apportera  une  réponse  précise  quant  à  leurs 
motivations à s’engager (et confirmera, ou infirmera 
les propos de Füller, 2010). 
 
3.4  Quels outils pour analyser la co-
création de valeur sur 
Internet ? 
 
La cadre théorique que nous avons précisé ci-dessus, 
ainsi que les premiers résultats obtenus nous invitent 
à r￩fl￩chir sur 3 dimensions. D’abord il nous faudra 
essayer de comprendre pourquoi les acteurs partici-
pent, ensuite nous réfléchirons sur les acteurs de la 
co-création de valeur, et enfin, nous traiteront la no-
tion de lieu de la co-création de valeur. Cette analyse 
nous permettra de présenter ensuite un modèle fédé-
rateur. 
 
3.4.1  Pourquoi participent-ils ? 
Nous n’avons pas de r￩ponses en l’￩tat actuel de nos 
recherches concernant la motivation des co-créateurs 
à participer. Nous pensons aller vers une étude quan-
titative.  Le  questionnaire  sera  créé  en  fonction  des 
r￩sultats  d’entretiens  pass￩s  avec  diff￩rents  utilisa-
teurs des différentes plateformes, toutefois les travaux 
de Fuller, 2010 s’attachent à effectuer une typologie 
des utilisateurs et de leurs motivations. Nous pensons 
pouvoir les utiliser, après vérification, dans nos fu-
tures recherches. 
En revanche, il est intéressant de voir les divergences 
qui  subsistent  quant  aux  motivations  dans  les  dis-
cours  des  entrepreneurs.  Nous  pensons  qu’il  faut 
pousser  plus  avant  nos  recherches  sur  les  modèles 
d’affaires afin de comprendre d’avantage les logiques 
sous-jacentes pour essayer de déterminer un modèle. 
Trois principaux acteurs qui peuvent avoir différentes 
priorités, et ce, quelque soit le cas ont été identifiés. 
                                                                  
18 Cette remarque est basée sur le fait que, dans un univers 
« en ligne », les traces laissées, que ce soit, dans le cas de 
LaFraise des notes, des commentaires sur le blog, dans le 
cas d’Amazon, des notes et commentaires, dans le cas de 
Deviant Art, des œuvres num￩riques, sont accessibles à 
tous, mêmes si elles enrichissent notre « profil », ou celui 
de quelqu’un d’autre. Nous sommes toutefois conscients 
qu’il faut préciser ce volet. Un passage par les études sur 
le logiciel libre plus en profondeur, par sa proximité, et la 
présence des deux volets (individu / collectif) nous parait 
être une piste intéressante. 




3.4.2  Qui sont les acteurs de la co-
création de valeur ? 
  L’acteur entreprise qui va représenter les 
int￩r￪ts de l’entreprise.  
Le but pour l’entreprise est de survivre, la maximali-
sation du profit du projet, n’est, dans aucun des cas, 
le but majeur voire initial. Il nous faut pr￩ciser qu’il 
ne s’agit là que de petites structures. M￪me si Free 
est une entreprise de taille respectable, c’est une per-
sonne  seule  qui  s’occupe  d’Elixir,  entour￩e  par  la 
dizaine de salari￩s qui s’occupent exclusivement de 
la FreeBox.  C’est ce qu’illustre le fondateur de La 
Fraise. 
IR :  […]  effectivement  c'est  transformé  en  ma-
chine  à  imprimer  des  billets  mais  le  concept 
c'était pas celui-là. Moi ce que je voulais au dé-
part  c'était  pouvoir  vivre  de  cette  activité,  en 
vivre correctement, en vivre bien et voilà. 
  L’acteur  co-créateur  qui  représente 
l’individu engag￩ dans la co-création. 
Par exemple, dans le cas de La Fraise, il s’agira de 
l’artiste.  Dans  le  cas  de  Free,  du  développeur 
d’application.  Il  semble  ici  que  la  reconnaissance 
passe davantage par une rétribution financière, bien 
que  la  notion  de  confiance  (Lorenz,  2001)  semble 
primordiale. 
IE : […] quel est l'intérêt pour vos utilisateurs de 
participer à un projet, pourquoi ils restent […] ? 
IR :  […]  Une  bonne  partie  des  freenautes  qui 
participent  au  projet  Elixir  […]  attendent  de 
pouvoir monétiser leur solution pour s'investir… 
  L’acteur client, il s’agira ici de la personne 
qui  va  acheter le produit ou le service in 
fine. 
Guider par une logique propre, il demeure toutefois 
enclin de manière certaine à payer un produit ou ser-
vice, qu’il a contribu￩ à cr￩er, plus cher qu’un autre 
(Franke, 2009). C’est ce qu’illustre tr￨s bien le diri-
geant et fondateur d’In libro Veritas : 
IR :  Nan  mais  toutes  proportions  gardées,  les 
gens ils s'en fichent du prix, […] faut pas que le 
bouquin vaille 100 €. […] Moi je pense que tout 
ce  qui  est  création,  personnalisation,  la  plus 
poussée possible en ligne, les gens ils sont près à 
mettre de l'argent… 
 
                                                                  
19 Nous avons identifié quatre acteurs en réalité, le dernier 
étant les fournisseurs. Ils sont présents dans les discours 
des  entrepreneurs,  et  tiennent  parfois  une  place  impor-
tante. Cependant, n’￩tant pas inclus dans notre d￩finition 
de la co-création, ni dans nos problématiques, nous avons 
décidé de ne pas les inclure dans les conclusions de ce 
travail Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




Enfin, venant renforcer la place du rapport humain 
dans l’importance des relations, on peut souligner la 
volonté de ne pas briser un lien. Cet aspect vient ren-
forcer l’int￩r￪t du prisme du don pour comprendre ce 
ph￩nom￨ne, c’est ce qu’illustre cet extrait d’entretien 
avec le fondateur de La Fraise. 
IE : […] je répondais instantanément aux mails 
des clients, de façon très humaine, j'ai jamais es-
sayé de standardiser les relations que je pouvais 
avoir avec les clients. Moi à mon sens faut vrai-




3.4.3  Le lieu de la co-création de valeur 
Le seul espace localis￩ c’est l’espace de la commu-
naut￩  en  ligne.  Nos  recherches  devront  d’ailleurs 
revenir  sur  cette  notion.  Une  analyse  quantitative 
rapide
20 sur les contenus des entretiens démontre la 
place importante accordée à la notion «  communau-
té ».
21 
De fait, la notion d’ « objet frontière » prend tout son 
sens,  puisque  c’est  lui  qui  devient  le  lieu,  il  nous 
faudra donc revenir sur ce concept lié fortement au 
champ  des  syst￨mes  d’information  (Star  et  Griese-
mer, 1989, Hussenot, 2008, Dal Zotto, 2008) 
IE : y'a le côté rassurant du blog et dans le sens 
ou ça humanise vraiment la boutique c'est plus 
une société opaque qu’on ne connait pas, qu'on 
n’arrive pas à situer ni géographiquement ni mo-
ralement etc. Et du coup on n'achète à quelqu'un 
qu'on  connait  bien,  […]  Ils  savent  que  c'est 
comme  d'aller  acheter  dans  une  boutique  phy-
sique où ils connaissent très bien. 
 
Ces études de cas nous ont permis, en plus de démon-
trer  l’int￩r￪t  de  la  probl￩matique,  d’aboutir  à 
quelques  conclusions pertinentes  sur  la place  de  la 
co-création, particulièrement dans le e-commerce. 
 
3.5  Un modèle fédérateur : 3COM 
 
Nous pouvons synthétiser notre étude dans un mo-
dèle  fédérateur  de  la  notion  de  co-création.  Nous 
                                                                  
20 Effectuée avec le logiciel Atlas Ti sur les comptes rendus 
d’entretiens. 
21  Avec  54  occurrences  dans  les  comptes  rendus 
d’entretiens il s’agit du 2
ème mot le plus cité (les autres 
étant décrits dans le tableau ci-dessous) 
n°  words 
To-
tal  n°  words 
To-
tal 
1  SITE  71  4  SOCIÉTÉ  35 
2  COMMUNAUTÉ  54  5  INTERNET  29 
3  MONDE  35  6  JUSTEMENT  29 
 
avons qualifié ce modèle de 3COM. Il est constitué 
par  trois  piliers  nécessaires  à  une démarche de co-
création en ligne, et autoalimentés notamment par un 

















La co-création est toujours une volonté stratégique. 
Ce n’est pas, comme parfois dans le cas de la copro-
duction, ou de la customisation de masse
22 un outil 
intéressant pour intégrer le client et simplement fa c-
turer un service qu’il se rend lui-même. La démarche 
co-cr￩atrice d￩coule d’une v￩ritable intention straté-
gique  d’int￩gration  du  client  à  tous  les  stades  de 
prises de  décisions  et  de  la création  du produit ou 
service.  Et  même,  apparemment,  pour  sa  prise  en 
compte dans de véritables décisions stratégiques. 
 
.com 
Internet est l’espace de la co-création de valeur. Et 
seul cet espace semble permettre cette démarche. En 
ce sens peut ￪tre s’agit-il d’un mod￨le d’affaires ex-
clusif  au  e-commerce.  Des  recherches  futures  sont 
nécessaires  pour  préciser  ce  point.  Il  s’agira  dans 
chaque  contexte  d’￩tudier  les  objets  fronti￨res  ou 
syst￨mes  d’objets  fronti￨res  (des  ﾫ infrastructures 
frontières ﾻ)  qui  seront  le v￩ritable nœud  de la co-
création de valeur. 
 
                                                                  
22 Certain travaux (Merle, 2007) insistent, indirectement sur 
l’importance  de  la volont￩ stratégique (« Le concept était 
simplement bas￩ sur la flexibilit￩ de l’appareil productif, et 
non  pas  sur  la  valeur  apportée  au  consommateur  (Piller 
2004) » p.4) par rapport à la simple capacité de production 
d’où va d￩couler l’outil de customisation (cf. Cas Levis). 
.COM 
Seul le réseau des 
réseaux, par sa 
capacité de diffu-
sion, d’￩change et 











réelle volonté de 
la part de 
l’entreprise. Il ne 
s’agit pas d’un 
outil, mais d’une 
volonté straté-
gique. Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




Cas  Présentation des 
domaines d'activité  Services facturés  Rôle du client 
Rôle du co-créateur 
(si différent du client) 
Entretien 
Positionnement des cas suivant les 4 





processus  Contenu  Canal 
Jamendo 
Hébergement et diffusion 
de musique sous licence 
libre. 
Sonorisations d'espaces 
professionnels en fonction 
de la surface. 
Achat d'un package 
musical comprenant 
différents services pour 
la sonorisation de son 
espace. 
Groupe de musique : 
propose sa musique au 
public. 
Public : critique, 
donne son avis, 
encourage, écoute. 
















































La Fraise  Edition de T-shirts  Achat de T-shirts  Note le visuel, achète le 
T-shirt. 
Artiste : propose son 
visuel à la notation. 
Client : son vote 
détermine si oui ou 
non le T-shirt sera 
produit. 
Rencontre de 50 
minutes avec le 
















































Edition et diffusion de 
livres sous licence libre.  Achat du livre papier 
Ecrit ou coécrit le livre 
Achète ou télécharge le livre. 
Le mod￨le d’affaires est construit autour de la 
co-création 
Rencontre de 55 
minutes avec le 
gérant et fondateur. 
















































Le service propose de 
jouer et de programmer 
des jeux sur sa freebox 
avec la télécommande 
Dans certains cas achat de 
jeux, et globalement, l'accès 
à un pack de services à un 
prix légèrement plus élevé
23 
Achète ou télécharge 
gratuitement un jeu 
Il crée son propre jeu 
qu’il proposera par 
l’interm￩diaire de la 
plate-forme 
Entretien de 15 
minutes par VoIP, 
puis rencontre de 
1h15 minutes dans 



















































  Site Internet ou blog de chacune des entreprises 
  Exploration de chacun des sites, inscription dans différentes plate-formes et utilisation, lorsque possible des différents services pendant plusieurs semaines, voir 
plusieurs mois 
  Diff￩rentes sources d’informations en ligne, que ce soit des journaux en lignes, des blogs, évoquant les sites concernés. 
Tableau 9 : présentation des cas principaux 
                                                                  
23 Le forfait de base est de 29.99 € alors qu’il est de 29.90 € ailleurs. Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 





Positionnement des cas suivant les 4 critères de stratégie de co-création 
Logique du don 
Cible de la co-création  Type de processus  Contenu  Canal 
Jamendo  Intégrale  Simultané  Relationnel  Electronique  Altruisme voire égoïsme 
La Fraise  Connexe  Déplacé  Artefactuelle  Electronique 
Affinitaire à altruiste pour les clients 
Egoïste voire altruiste pour les 
artistes 
In Libro Veritas  Connexe  Simultané  Artefactuelle  Electronique  Altruiste 
Free Elixir  Intégrale  Simultané  Artefactuelle  Electronique  Egoïsme voire altruisme 
Tableau 10 : critères de co-création et logique de don des cas 
 
Community 
« La  communauté  est-elle  l’espace  du  don ? »  titre 
l’article de Vibert (2004). A cette question, et dans la 
problématique de notre article, à savoir la co-création 
de valeur dans le commerce électronique, la réponse 
semble ￪tre oui. M￪me s’il s’agit parfois de sommes 
de décisions individuelles (Jamendo, La Fraise, ILV), 
c’est l’effet de taille, pond￩r￩ parfois par la place de 
l’utilisateur (ﾫ c’est celui qui fait qui a raison » pro-
clame t-on dans les communautés de développement 
de  logiciel  libre)  qui  donne  son  poids  à  la  co-
création.  Sans  communauté,  pas  de  co-création  sur 
Internet, on rentre dans ce cadre là, dans une dyna-
mique de customisation de masse, ou de coproduc-
tion.  
 
4  Discussion, contributions, 
limites et perspectives de re-
cherches 
4.1  Contributions et limites : un 
travail exploratoire 
Partant du constat de l’absence d’une litt￩rature em-
pirique sur le sujet, et démontrant un manque dans la 
littérature émergente sur le sujet, nous sommes per-
suadés de l'importance de notre recherche, tant sur un 
plan théorique, ou nous espérons avoir apporté une 
définition  intéressante  au  concept  émergent  de  co-
création de valeur, que sur le plan managérial, où, par 
les études de cas, nous espérons avoir été capables de 
permettre aux organisations de pouvoir se position-
ner. 
Ce travail présente cependant un certain nombre de 
limites.  
Tout  d’abord,  il  aurait  ￩t￩  aurait  été  préférable 
d’effectuer une analyse sur deux cas de contrôle, l’un 
ayant  pour  canal  principal  un  univers  physique, 
l’autre  ￩tant  une  tentative  infructueuse  de  mise  en 
place d’un processus de co-création de valeur. 
En  outre  une  certaine  imprécision  demeure  sur 
l’￩tendue de l’intervention des communautés impli-
quées dans les plate-formes de co-création de valeur. 
En effet, que ce soit dans le cas d’ILV, ou la commu-
naut￩ est au cœur du discours du fondateur, dans le 
cas de La Fraise (ci-dessous) elle joue parfois un rôle 
primordial. A tel point que la création s’est lib￩r￩e de 
l’emprise du cr￩ateur
24. 
On  a  été  contacté  par  la  Star  Academy  de 
l'époque qui voulait en fait des t-shirts pour ha-
biller les chanteurs […] j'ai blogué le truc en di-
sant voilà qu'est-ce que je dois faire ? […] les 
graphistes et les clients voulaient pas tellement 
que ce soit associé à la Star Academy et du coup 
j'ai refusé […] Donc voilà typiquement c'est ça, 
c'est impliquer les gens vraiment et pas unique-
ment pour que ce soit un argument marketing ou 
commercial quoi ! 
Enfin, la dynamique que nous avons introduite dans 
la modélisation de la co-création de valeur est trop 
tournée vers le court terme. Dans le cas d’Elixir par 
exemple,  le  responsable  du  projet  insiste  fortement 
sur la d￩marche ￩volutive, partie d’une volont￩, pour 
aller  ensuite  et  finalement  vers  un  modèle  écono-
mique.  D￩marche  qu’il  qualifie  lui-même 
« d’inverse »  à  une  démarche  habituelle.  Une  pers-
pective  historique  permettrait  d’affiner  le  propos. 
Reste  que  la  nouveauté  du  phénomène  de  la  co-
cr￩ation de valeur ne facilite pas ce type d’analyse.  
 
4.2. Perspectives de recherches 
En proposant un cadre d’analyse sur des recherches 
exploratoires,  deux  perspectives  de  recherches  ma-
jeures sont à consid￩rer. D’abord, par des recherches 
plus approfondies, montrer tout l’int￩r￪t de la modé-
lisation et y apporter une dimension dynamique. En 
effet, comme nous l’avons d￩crit, si le mod￨le que 
nous  proposons  est  pertinent  pour  analyser  la  co-
création de valeur à un moment donné dans une or-
ganisation, il ne permet pas de montrer deux choses 
qui  nous  apparaissent  essentielles.  La  première,  ce 
ph￩nom￨ne  d￩coulant  d’une  v￩ritable  volont￩  de 
l’organisation,  il  faut  pr￩ciser  la  place  du  modèle 
d’affaires et de la réflexion en amont sur le rôle de la 
co-création  de  valeur  à  un  moment  donnée  (volet 
amont). La seconde, s’inscrivant dans une d￩marche 
d’int￩gration  du  client  dans  le  temps,  davantage 
d’￩l￩ments  sont  n￩cessaires  afin  d’￩clairer  la  dé-
marche de co-création dans le temps, et dans sa com-
plexité (volet aval). Commerce électronique et co-création de valeur : n’oubliez pas de payer ce que vous donnez ! 




De plus, en démontrant la place centrale de certains 
concepts déjà connus des SI et en sciences sociales, 
objects frontières (Star et Griesemer, 1989), commu-
nautés, confiance (Lorenz, 2001), dons (Alter 2009), 
participation  des  utilisateurs  (Arriaga  et  Levina, 
2009)) des recherches sur la place et le rôle de cha-
cun de ces aspects dans les différentes formes de co-
créations nous paraissent essentielles. 
Un  aspect  particulièrement  intéressant  que  nous 
avons abordé dans ce travail est le rôle joué par la 
technologie, et particulièrement par les TIC. En effet, 
notre recherche ne permet pas, et il nous semble es-
sentiel  de  mener  des  recherches  dans  ce  sens,  de 
comprendre  le rôle des TIC  dans la co-création  de 
valeur parce qu’ils ont changé le paysage sociocultu-
rel. 
En résumé, nous pourrions proposer quelques pistes 
de recherches sous la forme d’une liste de questions 
que notre travail de résout pas, mais soulève et valo-
rise.  
Avant tout, il nous semble pertinent de s’int￩resser à 
l’aspect temporel de la co-création de valeur : pour-
quoi  est-elle  durable ?  Pourquoi  ce  phénomène 
n’explose pas sous l’effet de passagers clandestins ? 
Notre  r￩ponse  s’appuyant  sur  le  don  et  les  objets 
frontières doit être approfondie. 
Ensuite, sur un aspect plus culturel, pourquoi ce phé-
nomène semble fonctionner de manière particulière-
ment efficiente dans un environnement interculturel 
comme Internet ? Il ressort d’une r￩cente analyse de 
nos cas et de la littérature que deux notions semblent 
importantes, la confiance et la transparence. 
Enfin, il nous semble utile de s’interroger sur la co-
création de valeur en elle-même. Est-elle un vecteur 
de d￩veloppement de l’Homme (valeur au sens ￩ty-
mologique  du  terme)  ou  simplement  une  forme  de 
stratégie innovante
25 pour les premiers entrants ? Et 
puisqu’il s’agit de valeur, dans la lign￩e du chapitre 
rédigée par Merle, 2007 (chapitre 2), pour le marke-
ting, il nous parait incontournable de synthétiser les 
différentes  conceptions  de  la valeur  en  sciences de 
gestion (Bidan et al., 2009, Dherment-Férère, 2007), 
et  en  syst￨me  d’informations
26.  Quelle  valeur ?  Et 
pour qui ? 
                                                                                       
24 Dans le cas d’In Libro Veritas, il s’agirait d’une situation 
parfaite, dans le cas de LaFraise, il s’agit d’une situation 
pouvant être problématique pour le créateur. 
25 Dans la lignée de la customisation de masse, ou du co-
design, voir Merle 2007 à ce sujet. 
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